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Trženjska funkcija je v podjetju pod vse vecˇjimi pritiski zaradi do-
kazovanja upravicˇenosti naložb v trženjske dejavnosti. Dokazlji-
vost ucˇinkov vlaganj v blagovne znamke se pogosto meri z vre-
dnostjo blagovne znamke oziroma premoženja blagovne znamke.
Modele vrednotenja blagovnih znamk delimo na financˇne, ve-
denjske in kombinirane. Vsaka skupina modelov je namenjena
drugacˇnim ciljem. Konceptu blagovne znamke z vidika odjemalca
so najbližji vedenjski modeli, ki poskušajo vrednost blagovne znamke
kvalitativno razcˇleniti na posamezne vedenjske dejavnike porab-
nikov. Upravljavci blagovnih znamk, ki tovrstne modele uporab-
ljajo, potrebujejo ucˇinkovito in hitro orodje, s katerim bi kvalita-
tivne dejavnike blagovnih znamk uporabili za financˇno oceno vre-
dnosti blagovne znamke. Doslej so financˇno vrednost premoženja
blagovne znamke ocenjevali samo financˇni modeli, ki vrednost
ocenijo na podlagi ucˇinkov (ne dejavnikov) blagovnih znamk. Cˇla-
nek predstavlja metodo, ki deluje kot kvantifikacijsko orodje za
opredelitev financˇne ocene premoženja blagovne znamke s kva-
litativnimi podatki vedenjskih modelov (dejavnikov premoženja
blagovne znamke). Ker je metoda splošno uporabna za vse ve-
denjske modele, lahko upravljavec blagovne znamke še naprej
uporablja priljubljeno vedenjsko metodologijo za ugotavljanje de-
javnikov (na primer priklica, zaznane kakovosti, zvestobe) bla-
govne znamke. Z orodjem, ki ga ponujamo, pa lahko dobi še vre-
dnost, izraženo v denarnih enotah. V sklepu so dane smernice
nadaljnjega razvoja modelov za vrednotenje blagovnih znamk.
Kljucˇne besede: blagovne znamke, premoženje blagovne znamke,
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Uvod
Trženjska teorija pozna vecˇ kot 30 modelov vrednotenja premoženja
blagovnih znamk1 (Bratina 2003). Glede na izvor dejavnikov, upo-
rabljenih v modelih, jih kategoriziramo v tri skupine (Bekmeier-
-Feuerhahn 1998; bbdo 2001): financˇno, vedenjsko in kombinirano.
Financˇni modeli izhajajo iz potreb podjetij po transakcijah z bla-
govnimi znamkami in pretežno obravnavajo diferencˇni denarni tok,
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ki ga ustvarjajo blagovne znamke (Meissner 2003). Med prvimi, ki
so razpravljali o financˇni vrednosti blagovne znamke, so nacionalni
racˇunovodski inštituti v posameznih državah (Kaepferer 2004). Ve-
denjski modeli po drugi strani išcˇejo vrednost blagovne znamke z
opazovanjem vedenja porabnikov na trgu prek vedenjskih dejavni-
kov. V zadnjih letih so se razvili še kombinirani modeli, ki združu-
jejo vedenjske spremenljivke in financˇne posledice obstoja blagov-
nih znamk.
Bentele in dr. (2003) so analizirali obstojecˇe modele vrednotenja
premoženja blagovnih znamk z uporabo sedmih dejavnikov: identi-
fikacija, opredelitev, vrednotenje blagovnih znamk, stopnja razlage,
prirocˇnost, doseg in skupna ocena. V raziskavi kategorizirajo posa-
mezne modele v omenjene tri skupine, hkrati pa jih opredelijo še po
drugih dejavnikih predvsem po podrocˇju uporabe posameznih mo-
delov. Financˇni modeli se uporabljajo pretežno za potrebe transakcij
z blagovnimi znamkami, za dolocˇevanje višine licencˇnin, združitve
in nakupe podjetij. Nasprotno pa vedenjske modele upravljavci bla-
govnih znamk uporabljajo pri ugotavljanju uspešnosti posameznih
trženjskih dejavnosti, primerjavi s konkurenco, pri ugotavljanju po-
ložaja v porabnikovem mišljenju. V analizi ugotavljajo, da nobeden
od vedenjskih modelov vrednotenja financˇno ne opredeljuje (ne da
financˇne ocene) vrednosti premoženja blagovne znamke. Cilj našega
prispevka je prikazati orodje (model), ki z nadgradnjo poljubnega
vedenjskega modela oceni denarno vrednost premoženja blagovne
znamke.
Poglavitna razlika med financˇnimi in vedenjskimi modeli je, da
prvi pri izracˇunih uporabljajo posledice obstoja blagovne znamke
(na primer visoka marža, tržni delež, pogajalska mocˇ v distribucij-
ski verigi) in izracˇunajo financˇno oceno vrednosti, vedenjski mo-
deli pa omogocˇajo vpogled v porabnikovo vedenje v nakupnem pro-
cesu, torej išcˇejo dejavnike (na primer imidž, zaznana kakovost, po-
znavanje imena) – gradnike premoženja blagovne znamke. Vedenj-
ski dejavniki premoženja blagovne znamke so z vsebinskega vidika
pravi gradniki vrednosti premoženja blagovne znamke. Sklepanje o
financˇni vrednosti premoženja blagovne znamke iz njenih posledic
(na primer marže, tržnega deleža), kot jih uporabljajo financˇni mo-
deli, namrecˇ ni enolicˇno, saj na spremenljivke, kot so marža, tržni
delež ipd., poleg blagovne znamke lahko vplivajo tudi drugi dejav-
niki.
V cˇlanku se sprašujemo, ali in kako bi dejavnike vedenjskih mo-
delov vrednotenja premoženja blagovnih znamk lahko uporabili za
izracˇun financˇne ocene vrednosti. Osrednji del cˇlanka je torej kvan-
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tifikacijsko orodje vedenjskih modelov. Model združuje prednosti
posameznih skupin (financˇnih in vedenjskih modelov), tako da de-
javnike, pridobljene z obravnavanjem vedenja odjemalcev (spre-
menljivke vedenjskih modelov), kvantificira v denarno vrednost. Po-
membna razlika v primerjavi s financˇnimi modeli je, da izhaja iz ve-
denja porabnikov – dejavnikov, ki gradijo vrednost blagovne znamke,
in ne iz marž, tržnih deležev, prodanih kolicˇin itn., ki so vhodne spre-
menljivke financˇnih modelov, cˇeprav so posledica obstoja blagovne
znamke (bbdo 2001).
V nadaljevanju cˇlanek opredeli prednosti in slabosti obstojecˇih
modelov vrednotenja premoženja blagovnih znamk, osvetli posa-
mezne strategije ter prikaže prednosti in slabosti posameznih vrst
modelov (v analizo posameznih modelov se ne spušcˇa). Kot osnovo
za gradnjo novega modela uporabimo vedenjske modele. Model je
predstavljen v tretjem poglavju, najprej skozi makroskopski okvir in
nato še na ravni posameznega odjemalca. Predstavljen je primer ve-
denjskega modela s tremi spremenljivkami (zaznana kakovost, po-
znavanje in imidž). V sklepnem delu so povzeti izsledki modela ter
predlogi za izboljšave in nadaljnje raziskave.
Problem financˇnih in kombiniranih modelov ter rešitve,
ki jih omogocˇajo vedenjski modeli
Blagovno znamko gradijo dejavniki porabnikovega mišljenja: po-
znavanje blagovne znamke, imidž blagovne znamke (Keller 1998),
poznanost imena, zaznana kakovost, zvestoba, pozitivne asociacije,
druge koristi (Aaker 1991). Prednosti, ki jih prinaša upravljavcu,
so: diferenciacija izdelkov, konkurencˇna prednost, višja marža, vecˇji
tržni delež, pogajalska mocˇ, lažje uvajanje novih izdelkov, zmanjše-
vanje tveganja odjemalcem, zniževanja stroškov iskanja, sporocˇanje
kakovosti idr. (Keller 1998). Deluje torej kot vzvod številnih trženj-
skih spremenljivk. Funkcijsko to zapišemo z enacˇbama:
VBZ=F(x1,x2,x3, . . . ,xn),xi ∈Φ, (1)
zi =F(VBZ)+ε, (2)
kjer VBZ pomeni vrednost blagovne znamke, x1,x2,x3, . . . ,xn de-
javnike (gradnike), ki sestavljajo vrednost (premoženja) blagovne
znamke, zi trženjske spremenljivke, na katere vpliva VBZ, in ε druge
vplive (na maržo lahko vplivajo tudi drugi dejavniki, na primer stro-
ški proizvodnje, pokritost trga, strategija podjetja). Pravilna stra-
tegija za vrednotenje blagovne znamke je dolocˇiti vrednost spre-
menljivk x1,x2,x3, . . . ,xn in jih smiselno sestaviti v funkcijo. Katere
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gradnike uporabiti, je odvisno od uporabljenega modela. V pregled-
nici 1 so našteti uporabljeni dejavniki v najbolj znanih vedenjskih
modelih.
Zaradi enostavnosti pridobivanja podatkov pa financˇni in kom-
binirani modeli uporabljajo spremenljivke zi kot vhodne spremen-
ljivke v model za vrednotenje blagovne znamke:
VBZ= f (zi). (3)
Odvisne spremenljivke so posledice obstoja blagovne znamke (na
primer marža, tržni delež, pogajalska mocˇ; preglednica 1), iz katerih
sicer lahko sklepamo o vrednosti znamke, vendar so odvisne tudi od
drugih dejavnikov (na primer koncentracije trga, politike cen, veli-
kosti posameznih cˇlenov verige; enacˇba (2)), zaradi cˇesar se rezul-
tati, pridobljeni s podobnimi analizami, med seboj precej razlikujejo
(bbdo 2001; Esch, Tomczak in Kemstock 2004). Preglednica 1 pri-
kazuje najbolj znane financˇne modele in vhodne spremenljivke, ki
jih uporabljajo za pridobivanje financˇne ocene vrednosti premože-
nja blagovne znamke.
Prednost financˇnih metod je v dostopnosti vhodnih spremenljivk,
ki so vecˇinoma na razpolago interno v podjetju, kar prinaša cˇasovni
in denarni prihranek pri iskanju zunanjih podatkov prek anketi-
ranj, industrijskih združenj ipd. Financˇni modeli so tudi razmeroma
enostavni za izracˇunavanje, zato jih lahko ocenimo pogosto, tako da
imamo vedno na razpolago sveže podatke in takojšnjo povratno in-
formacijo o ucˇinkih trženjskih dejavnosti (bbdo 2001).
Poglavitna slabost financˇnih modelov je, kot že omenjeno, da se
izracˇunavajo iz posledic obstoja blagovne znamke, ki pa niso nujno
nastale izkljucˇno zaradi znamke. Vsi financˇni modeli namrecˇ privza-
mejo, da je dinamika trženjskih spremenljivk odvisna izkljucˇno od
spreminjanja vrednosti premoženja blagovne znamke.
Druga vecˇja slabost je v neuporabnosti za upravljavce blagov-
nih znamk, saj so rezultati financˇnih metod monetarne vrednosti
blagovne znamke, ki ne upoštevajo porabnikove vloge pri ustvarja-
nju vrednosti blagovne znamke. Številni dejavniki obstoja blagovne
znamke (vzrocˇne spremenljivke – na primer poznavanje blagovne
znamke, zaznana kakovost, imidž), ki so zanimivi z vidika upravlja-
nja blagovne znamke, ne morejo biti opisani z analizo posledic bla-
govne znamke (bbdo 2001).
vedenjski modeli
V nasprotju s financˇnimi modeli vedenjski modeli izhajajo iz razu-
mevanja nastajanja blagovne znamke v porabnikovem mišljenju. Z
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preglednica 1 Najznacˇilnejši financˇni modeli in uporabljene
vhodne spremenljivke
Naziv modela Vrednost (premoženja)
blagovne znamke
Uporabljene
spremenljivke
Consorjev li-
cencˇni model
Znesek, ki ga drugo podjetje placˇuje
pri nakupu ali uporabi licence
Licencˇnina, prirejena s
trženjskimi dejavniki
Herpov model V razliki v prihodkih, ki jih ustvari
izdelek z blagovno znamko v primer-
javi z izdelkom brez nje
Tržne cene v kategoriji iz-
delkov, edinstvene lastno-
sti blagovne znamke, ki ji
racˇunamo vrednost
Repennov
model
Enaka stroškom, ki so nastali v pove-
zavi z znamko od njenega nastanka +
poslovna vrednost, ki znaša 10% pri-
hodkov podjetja
Stroški v povezavi z
nastankom blagovne
znamke, prihodki podjetja
Sanderjev
hedonisticˇni
model
V tržni ceni izdelka z blagovno
znamko, ki je sestavljena iz (za odje-
malce pomembnih) parametrov
Cene na trgu, lastnosti
izdelkov
Simon-
Sullivanov
model
Enaka vrednosti podjetja na borzi
brez opredmetenih sredstev in brez
neopredmetenih sredstev, ki niso
blagovna znamka
Cena delnice, izkaz
uspeha podjetja, trženjski
dejavniki
Sanderjev
model tržne
vrednosti
Enaka primerljivi transakciji s po-
dobno blagovno znamko v preteklo-
sti; model predpostavlja obstoj trga
blagovnih znamk
Vrednosti prodaje blagov-
nih znamk, znacˇilnosti in-
dustrije in panoge, v kateri
deluje blagovna znamka
Kernov
x-kratnik
Vsota prihodnjih denarnih tokov, ki
jih podjetje ustvarja nad povprecˇjem
v industriji
Prihodki, cene, benchmar-
king spremenljivke zno-
traj industrije
Model
porabnikovega
vrednotenja
Vsota diskontiranih prispevkov zve-
stih porabnikov skozi cˇas
Marža in zvestoba
porabnikov
Model bees Kolicˇnik, pomnožen s tehtanim pov-
precˇjem letnih dobicˇkov podjetja za
zadnja tri leta; kolicˇnik se dobi iz tr-
ženjskih dejavnikov in marže
Marža, dobicˇek podjetja,
položaj znamke na trgu
Povzeto po Bentle in dr. 2003; Sander 1995; Simon in Sullivan 1993; bbdo 2001.
razlicˇnimi gradniki (preglednica 2) poskušajo sestaviti premoženje
blagovne znamke in ga prek kvalitativnih dejavnikov izmeriti.
V nasprotju s financˇnimi metodami prikazujejo vedenjske metode
razlago vzrocˇnih spremenljivk (xi) vrednosti blagovne znamke, kar
je najpomembnejše za upravljavce blagovne znamke. Informacije,
ki jih dobimo s temi metodami, pomagajo slediti vrednosti blagovne
znamke skozi cˇas in ugotavljati vzroke za povecˇanje oziroma zmanj-
šanje vrednosti premoženja blagovne znamke (bbdo 2001).
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preglednica 2 Najznacˇilnejši vedenjski modeli vrednotenja premoženja
blagovnih znamk
Naziv modela Vrednost (premoženja)
blagovne znamke
Uporabljene
spremenljivke
Aakerjev
model
Kvalitativni konstrukt, ki je de-
finiran s petimi vedenjskimi
dejavniki
Zvestoba blagovni znamki, po-
znanost imena, zaznana ka-
kovost, pozitivne asociacije in
druge lastnosti blagovne znamke
Kellerjev
model
Diferencialni ucˇinek poznava-
nja blagovne znamke na po-
rabnikov odziv na trženjske
dejavnosti v povezavi z bla-
govno znamko
Poznavanje blagovne znamke
in imidž blagovne znamke, ki se
delita na 14 dejavnikov
Brand Trek Kvalitativni konstrukt imidža
in sredstev blagovne znamke
Imidž blagovne znamke in sred-
stva blagovne znamke (imidž
dolgorocˇno ustvarja sredstva)
Young-Rubica-
mov cenilec
blagovne
znamke
Funkcija mocˇi in postave bla-
govne znamke
Mocˇ blagovne znamke in po-
stava blagovne znamke
EquiTrend Funkcija znanja o blagovni
znamki, zaznane kakovosti in
zadovoljevanja potreb
Znanje o blagovni znamki, za-
znana kakovost in zadovoljeva-
nje potreb
Simulator bla-
govne znamke
po gfk
Relativna mocˇ v primerjavi s
konkurenco
Spremenljivke trženjskega
spleta
Povzeto po Bentle in dr. 2003.
Najvecˇja pomanjkljivost vedenjskih modelov je, da ne ocenjujejo
financˇne vrednosti blagovne znamke, zaradi cˇesar so neuporabni pri
prevzemih, združitvah podjetij, predvsem pa pri financˇnem opravi-
cˇevanju naložb v trženjske dejavnosti. Kakor financˇne metode tudi
vecˇina vedenjskih ne more dokazati pravilne izbire faktorjev (vzrocˇ-
nih spremenljivk xi), s katerimi dolocˇi premoženje blagovne znamke.
V nekaterih modelih (Aaker 1991; Keller 1993; 1998) so ti elementi
celo odvisni drug od drugega, kar je dodaten problem pri meritvah.
Ko so elementi dolocˇeni, je tudi njihovo merjenje velikokrat subjek-
tivne narave, zaradi cˇesar je njihova uporabnost v praksi vprašljiva.
Vedenjski modeli so poskus prenosa procesa porabnikovega odlocˇa-
nja pri nakupu v makroekonomski okvir in povezave tega s premo-
ženjem blagovne znamke.
kombinirani modeli
Modeli tretje generacije so nastali kot poskus združitve pozitivnih
elementov financˇnih in vedenjskih modelov. Pri merjenju vredno-
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sti blagovne znamke oziroma njenega premoženja uporabljajo tako
spremenljivke, ki opisujejo porabnikovo vedenje, kot tudi tiste, ki
opisujejo financˇne rezultate obstoja blagovne znamke. Za dolocˇi-
tev vrednosti uporabljajo torej tako kvantitativne kot tudi kvalita-
tivne dejavnike, ki jih odvisno od modela združijo v formulo izracˇuna
vrednosti blagovne znamke. Kombinirani modeli so se v praksi do-
bro komercializirali. Danes poznamo veliko komercialnih modelov,
na primer Interbrandov model, ac Nielsenov model in drugi. Nji-
hova uporabnost za financˇno vrednotenje blagovnih znamk je zelo
vprašljiva. Esch, Tomaczek in Kemstock (2004) ugotavljajo tudi do
osemkratne razlike pri ocenjevanju vrednosti posameznih blagovnih
znamk z razlicˇnimi modeli.
S konceptualnega stališcˇa lahko tovrstnim modelom vsebinsko
ocˇitamo mešanje vhodnih (xi) in izhodnih (zi) spremenljivk (enacˇbi
(1) in (2)); funkcijsko odvisnost pri teh modelih lahko zapišemo kot
F(xi,zi). Financˇni dejavniki, ki v teh modelih nastopajo kot vzrocˇni
dejavniki oziroma neodvisne spremenljivke, so v resnici pogosto re-
zultati vrednosti blagovne znamke in bi tako morali biti posledicˇni
dejavniki modelov. Kateri vedenjski (vzrocˇni) in financˇni (posle-
dicˇni) dejavniki vstopajo v posamezne modele, je spet odvisno od
osebne presoje avtorjev in nima nobenih empiricˇnih in teoreticˇnih
podlag.
Alternativa financˇnim modelom – financˇna ocena
vrednosti premoženja blagovne znamke
z nadgradnjo vedenjskih modelov
Kombinirani modeli opredelijo financˇno oceno vrednosti premože-
nja blagovnih znamk s kombiniranjem vedenjskih in financˇnih de-
javnikov. Gre torej za strategijo, ki kot vhodne spremenljivke mo-
dela uporablja vzrocˇne in posledicˇne dejavnike za obstoj blagovne
znamke. Z metodološkega stališcˇa so tovrstne strategije sporne, saj
ne upoštevajo morebitnih vplivov drugih dejavnikov (poleg blagovne
znamke) na posledicˇne spremenljivke kot tudi ne izkljucˇujejo visoke
stopnje korelacij med razlicˇnimi spremenljivkami.
V nadaljevanju bomo predstavili model, s katerim lahko izkljucˇno
prek spremenljivk vedenjskih modelov opredelimo financˇno oceno
vrednosti premoženja blagovne znamke. Pomembnost vedenjskih
spremenljivk za vrednotenje premoženja blagovnih znamk potr-
juje tudi raziskava Schimanskyja (2004, 19), v kateri prikazuje po-
membnost posameznih dejavnikov za vrednost premoženja bla-
govne znamke, kot jo zaznavajo upravljavci. Med 36 dejavniki se
prvi financˇni dejavnik (rast tržnega deleža) uvršcˇa šele na 14. mesto.
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Model temelji na modelih Parka in Srinivasana (1994) ter Sriniva-
sana, Parka in Changa (2005). Iz treh vedenjskih dejavnikov – prepo-
znavnost blagovne znamke, preference do blagovne znamke zaradi
znacˇilnosti in preference do blagovne znamke zaradi drugih dejav-
nikov – izracˇunamo financˇno oceno vrednosti premoženja blagovne
znamke. Predstavljeni model posploši omenjena modela na kateri
koli vedenjski model in s tem prepusti presojo o pravilnosti izbire
vedenjskih dejavnikov uporabniku.
Vedenjski modeli se omejujejo na merjenje opisnih dejavnikov
blagovne znamke (na primer stopnja zvestobe, višina zaznane ka-
kovosti), ki raziskovalcu dajo približno sliko blagovne znamke v pri-
merjavi s konkurenco, niso pa uporabni za dolocˇevanje financˇne vre-
dnosti blagovne znamke. Model, prikazan v nadaljevanju, deluje kot
orodje, ki ga lahko prilagodimo kateremu koli vedenjskemu modelu
za potrebe kvantifikacije. Prilagojen je izdelkom široke porabe in
ima omejeno uporabnost za korporativne znamke in znamke, ki de-
lujejo na medorganizacijskih trgih. Najprej izpeljemo ogrodje za iz-
racˇunavanje financˇne vrednosti premoženja blagovne znamke in ga
potem na primeru vpnemo v okvir vedenjskih modelov.
makroskopski okvir modela
Cˇeprav vedenjski modeli temeljijo na študiji vedenja porabnikov,
vrednost premoženja blagovne znamke ustvarja ves trg. Vse procese
na ravni porabnika je treba dimenzionirati na celoten trg. Vzemimo
trg izdelkov z A porabniki, ki na leto porabijo Q izdelkov, tako da
znaša velikost celotnega trga T =AQ enot.
Porabniška vrednost blagovne znamke za enega porabnika je (Sri-
nivasan, Park in Chang 2005, 1435):
eij = qigjpij, (4)
kjer eij pomeni vrednost blagovne znamke z vidika porabnika znamke
j (v valuti/leto) za porabnika i; qi porabnikovo letno kupljeno kolicˇino
izdelka iz kategorije izdelkov, pij pa verjetnost, da bi i-ti porabnik
kupil j-to blagovno znamko; gj pomeni maržo, ki jo dosega blagovna
znamka j.
Cˇe enacˇbo (4) seštejemo po vseh porabnikih na trgu, dobimo sku-
pno letno premoženje blagovne znamke na trgu:
Ej =T
N∑
i=1
qigjpij, (5)
kjer
∑N
i=1 pomeni seštevek po vseh porabnikih na trgu. Zaradi eno-
stavnega izracˇunavanja lahko spremenljivko gij postavimo pred vsoto,
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kar pomeni, da dosega izdelek z blagovno znamko pri vseh porab-
nikih enako maržo. To velja predvsem za porabniške izdelke. Letno
porabniško premoženje blagovne znamke lahko približamo z:
Ej =
T
Q
N∑
i=1
qigjpij, (6)
kjer
∑N
i=1 pomeni vsoto po porabnikih, zajetih v raziskavo, faktor T/Q
pa rezultate dimenzionira na celotno populacijo na trgu. Ej pomeni
»letno« premoženje blagovne znamke in je staticˇne narave – ne upo-
števa dinamike spreminjanja trga (N – število kupcev je dolocˇeno,
število konkurentov se ne spreminja). Cˇasovno obdobje enega leta
je stvar opredelitve. Uporabnik se lahko odlocˇi meriti kolicˇino Ej v
krajšem ali daljšem cˇasovnem intervalu in N prilagaja dinamiki trga.
dejavniki na ravni porabnika
Marža (gj)
Marža izdelka je dolocˇena kot razlika med prodajno ceno in stroški
izdelka. Vrednost blagovne znamke vpliva na maržo na dva nacˇina,
in sicer:
1. doseganje višje cene ter
2. zniževanje variabilnih stroškov z ekonomijo obsega in pogajal-
sko mocˇjo, ki jo prinaša blagovna znamka.
Enacˇbo (4) predelamo, tako da uporabimo naslednje cˇlene:
marža = cena izdelka z blagovno znamko
− variabilni stroški izdelka
= (cena izdelka z blagovno znamko
− povprecˇna tržna cena izdelka)
+ (povprecˇna tržna cena izdelka
− variabilni stroški izdelka)
= cenovna premija blagovne znamke
+ marža povprecˇnega izdelka na trgu. (7)
Cˇe vstavimo enacˇbo (7) v enacˇbo (6) dobimo:
Ej =
T
Q
gj
N∑
i=1
qipij =
T
Q
(CP+PM)
N∑
i=1
qipij
= T
Q
(CP)
N∑
i=1
qipij+
T
Q
(PM)
N∑
i=1
qipij
= premoženje blagovne znamke iz cenovne premije
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+ premoženje blagovne znamke iz tržne cene izdelka, (8)
kjer CP pomeni cenovno premijo blagovne znamke, PM pa pomeni
maržo povprecˇnega izdelka na trgu.
Porabnikovo odlocˇanje
Modelu manjka še glavni gradnik, to je verjetnost p. Guadagni in
Little (1983) sta postavila temelje modelom porabnikovega odlo-
cˇanja (verjetnosti za nakup dolocˇene blagovne znamke) na pod-
lagi modelov diskriminantne analize, s katerimi išcˇemo korelacije
med porabnikovim odlocˇanjem in spremenljivkami, ki opisujejo
znacˇilnosti blagovnih znamk (na primer cena, uporaba trženjsko-
komunikacijskega spleta, zvestoba – ki se meri s predhodnimi na-
kupi). V našem modelu bomo verjetnost za nakup izracˇunali iz de-
javnikov vedenjskih modelov.
V enacˇbi (6) je pij verjetnost, da bo i-ti porabnik kupil j-to blagovno
znamko. Model narekuje, da se mora porabnik v obdobju uporabne
življenjske dobe izdelka odlocˇiti za eno blagovno znamko, zato za
vsakega porabnika velja enacˇba:
M∑
j=1
pj = 1; j ∈Φ, (9)
kjer M pomeni število blagovnih znamk na trgu, Φ množico vseh
konkurencˇnih blagovnih znamk in pj verjetnost za nakup blagovne
znamke. Pri dolocˇevanju množice Φ konkurencˇnih blagovnih znamk
moramo biti pozorni na širino – merimo lahko ožje konkurente ali
pa lahko dodamo tudi druge izdelke, ki zadovoljujejo isto potrebo,
vendar spadajo v drugo kategorijo izdelkov (na primer ko se porab-
nik odlocˇa o nakupu novega avtomobila luksuznega razreda, lahko
v množico Φ šteje samo luksuzne avtomobile, lahko pa v množico
doda športne avtomobile srednjega razreda, dvokolesa, kolesa, avto-
buse kot alternativne možnosti gibanja v prometu). Enacˇba (9) pove,
da trg porabnikov zanesljivo kupi T izdelkov v cˇasovnem obdobju
enega leta.
Fleksibilnost modela omogocˇa raziskovalcu, da za dolocˇitev verje-
tnosti (pij) uporabi vedenjske dejavnike katerega koli modela. Upo-
rabnik, na primer, ki za meritve lastnih trženjskih dejavnosti upo-
rablja Aakerjev model, bo za izracˇun verjetnosti pij uporabil de-
javnike Aakerjevega modela: zvestobo blagovni znamki, poznavanje
blagovne znamke, zaznano kakovost, pozitivne asociacije in druge
lastnosti blagovne znamke. Vse, kar mora narediti, je najti transfor-
macijo dejavnikov uporabljanega vedenjskega modela v verjetnost.
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S tem je raziskovalcu omogocˇeno nadgraditi lasten vedenjski model
s financˇno oceno vrednosti. Tako lahko katero koli trženjsko dejav-
nost (na primer oglaševalska akcija, uvajanje novega izdelka, širitev
linije izdelkov) ovrednoti ne samo s kvalitativnimi dejavniki, temvecˇ
tudi financˇno. Upravicˇenost naložb v posamezno trženjsko dejavnost
je s tem precej laže merljiva.
V nadaljevanju je prikazan primer dimenzioniranja vedenjskega
modela s tremi vedenjskimi spremenljivkami: poznavanjem bla-
govne znamke, zaznano kakovostjo in imidžem.
primer transformacije tridimenzionalnega
vedenjskega modela
Model je uporaben pri vseh vedenjskih modelih. Kot primer bomo
prikazali uporabo orodja na vedenjskem modelu, ki temelji na treh
dejavnikih (poznavanju znamke, zaznani kakovosti in imidžu). De-
javniki so skupni Kellerjevemu (1998) in Aakerjevemu (1991) mo-
delu, ki sta najbolj razširjena vedenjska modela. Vsako spremen-
ljivko bomo spremenili v verjetnost za nakup in jo nato vgradili v
model. Pri metodologiji bomo prikazali še nekatere znacˇilne trans-
formacije, ki jih lahko uporabimo zaradi same znacˇilnosti obravna-
vane vedenjske spremenljivke.
Poznavanje blagovne znamke
Recimo, da v vedenjskem modelu, ki ga uporabljamo, definiramo
poznavanje blagovne znamke kot stopnjo odjemalcˇevega poznava-
nja blagovne znamke (kjer t% pomeni nepoznavanje in 100% po-
polno poznavanje blagovne znamke in lastnosti njenih izdelkov). V
skladu z zgoraj omenjenim nacˇinom merjenja poznavanja blagovne
znamke ugotovimo, da mora poznavanje blagovne znamke za vstop
v porabnikov upoštevani niz blagovnih znamk (angl. considerational
set) presecˇi dolocˇen prag (Aaker 1991). Matematicˇno prag s funkcijo
zapišemo kot:
T =
{
1; a> t%
0; a< t%
}
, (10)
kjer je T funkcija, ki je enaka 1, ko je a (poznavanje) vecˇji od t%,
in enaka 0, ko je poznavanje manjše od t%. Poudariti je treba, da je
tudi t% funkcija dejavnikov okolja, v katerem je blagovna znamka –
panoge, makro- in mikrookolja, konkurence.
Da bi vrednosti poznavanja lahko uporabili pri financˇni oceni vre-
dnosti premoženja blagovne znamke, jih moramo dimenzijsko ure-
diti, in sicer jih je treba normalizirati na interval (0,1), kjer 0 pomeni
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slika 1 Primeri vrednosti pa kot funkcije poznavanja
cˇisto nerazpoznavnost blagovne znamke, 1 pa edini izdelek na trgu.
Kako to narediti, je odvisno od tega, katero metodo uporabimo za
merjenje poznavanja. Z vecˇanjem deleža poznavanja vecˇamo pre-
moženje blagovne znamke; zveza je torej pozitivna. Nikakor pa ne
moremo trditi, da je zveza linearna (da pomeni poznavanje 10% na-
tanko dvakrat vecˇje premoženje od 5% poznavanja). Raziskave ka-
žejo (Roediger 1973, 644–657), da verjetnost za nakup izdelka pod
dolocˇeno blagovno znamko raste eksponentno z rastjo poznavanja.
Kolikšen je dejansko ta faktor, bi bilo treba raziskati, je pa prav
gotovo spet odvisen od kategorije izdelkov, ki jo obravnavamo, od
mikro- in makrookolja itn.
Cˇe zdaj združimo vse zgoraj naštete ugotovitve, lahko dejavnik
poznavanja v enacˇbi vrednosti premoženja blagovne znamke prika-
žemo kot:
pa =T(t%)× (aw)k, (11)
kjer je pa dimenzija poznavanja blagovne znamke (imenovali jo
bomo efektivna vrednost poznavanja), T (t%) funkcija praga, aw po-
znavanje in k faktor, ki funkcijo poznavanja prilagaja eksponentni
obliki. Za lažje razumevanje prikazuje slika 2 nekaj mogocˇih funk-
cij pa. Na sliki izdelek, ki se obnaša po svetlo sivi krivulji, potrebuje
zelo visoko raven priklica, da se uvrsti v odjemalcˇev nabor blagovnih
znamk, medtem ko potrebuje izdelek pod temno sivo krivuljo precej
manjši priklic.
Imidž
Ne glede na to, kako je dejavnik imidž definiran (Aaker 1991, Kel-
ler 1998, Kaepferer 1992), ga razmeroma enostavno dimenzioniramo
v verjetnost za nakup. Naj bo imidž blagovne znamke definiran kot
Uij, kjer indeksa pomenita i-tega porabnika in j-to blagovno znamko.
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Dimenzijsko gledano mora biti imidž izražen vsaj z ordinalno spre-
menljivko, saj ga le tako lahko dimenzioniramo v verjetnost. Imidž
posamezne blagovne znamke povprecˇimo po vseh odjemalcih:
Uj =
∑
iUij
N
, (12)
kjer N pomeni število porabnikov, ter tako dobimo povprecˇni imidž
za posamezno blagovno znamko. Vrednost Uj dolocˇa neke vrste ab-
solutni imidž blagovne znamke med anketiranci.
Transformacija v verjetnost je enolicˇna:
puj =
Uj
U
, U =∑
i
Uj, (13)
kjer je puj verjetnost za nakup blagovne znamke j zaradi njenega imi-
dža, U pa vsota vseh povprecˇnih imidžev blagovnih znamk, zajetih v
raziskavo.
Zaznana kakovost
Tudi za kakovost velja, da je njena opredelitev odvisna od modela,
kar pa ne vpliva na zmožnost dimenzioniranja v verjetnost. Na tej
tocˇki je nujno poudariti, da mora ne glede na to, koliko dejavnikov
nekdo uporablja v vedenjskem modelu, upoštevati medsebojno so-
odvisnost dejavnikov. Soodvisnost pri kvantificiranju povzrocˇi pre-
vrednotenje blagovne znamke in se ji ne moremo popolnoma iz-
ogniti, lahko pa jo s skrbnim nacˇrtovanjem vedenjskih dejavnikov
zmanjšamo. Zaznana kakovost, na primer, lahko pomeni porabni-
kovo dojemanje fizicˇnih in funkcijskih lastnosti blagovnih znamk.
Tako izlocˇimo stvarne lastnosti izdelkov v dimenziji zaznane kakovo-
sti, vse druge psihološke ucˇinke pa v dimenziji imidža. Medsebojna
odvisnost obeh dimenzij s tem ni izkljucˇena, je pa omogocˇena pri-
merjava obeh dimenzij med blagovnimi znamkami.
Zaznane kakovosti posameznih anketirancev povprecˇimo (enako
kot imidž po enacˇbi (12)) in relativiziramo (enako kot imidž po
enacˇbi (13)). Relativizacija je nujna (tudi pri imidžu) zaradi upo-
števanja pravila, da porabnik neko blagovno znamko kupi, tako da
je vsota vseh verjetnosti enaka 1 (enacˇba (9)).
Qj =
∑
iQij
N
. (14)
Verjetnost za nakup sledi:
pj =
Qj
Q
, Q=∑
j
Qj. (15)
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Koncˇno kvantifikacijsko orodje za obravnavani model
Ko imamo izracˇunane vse verjetnosti za nakup zaradi posameznih
vedenjskih dejavnikov, moramo izracˇunati skupno verjetnost za na-
kup, ki mora logicˇno izpolnjevati pogoj v enacˇbi (9). Uporabimo
lahko aritmeticˇno sredino, ki ji po potrebi dodamo ponderje, cˇe me-
nimo, da ima dolocˇen vedenjski dejavnik vecˇji vpliv od drugih:
pij =
1
N
n∑
k=1
pkij, (16)
kjer pkij pomeni verjetnost za nakup j-te blagovne znamke zaradi
k-tega vedenjskega dejavnika pri i-tem porabniku. Z enacˇbo (15)
izracˇunamo verjetnost, da se bo i-ti odjemalec pri svojem nakupu
odlocˇil za j-to blagovno znamko. Verjetnosti za posamezne dejav-
nike lahko dolocˇimo za vsakega posameznika posebej ali uporabimo
povprecˇja odvisno od porazdelitve posamezne verjetnosti okrog pov-
precˇja. Izracˇunani pij vstavimo v enacˇbo (6) in dobimo oceno fi-
nancˇne vrednosti blagovne znamke na podlagi vedenjskih dejavni-
kov.
Prikazani primer transformira tri vedenjske dejavnike (imidž, za-
znano kakovost in poznavanje) v verjetnosti za nakup izdelka dolo-
cˇene blagovne znamke, s katero izracˇunamo financˇno oceno vredno-
sti premoženja blagovne znamke. Vedenjske spremenljivke, uporab-
ljene v modelu, lahko izhajajo iz katerega koli vedenjskega modela.
Poudariti je treba, da ima model uporabnost omejeno na izdelcˇne
blagovne znamke in je za korporacijske neuporaben. Tudi za upo-
rabo pri ocenjevanju vrednosti blagovne znamke, ki zajema vecˇ raz-
licˇnih izdelkov ali celo kategorij izdelkov, bi ga bilo treba prilagoditi.
Sklep
V cˇlanku je predstavljen model, ki s predimenzioniranjem vedenj-
skih spremenljivk v verjetnosti za nakup prikazuje primer monetar-
nega izracˇuna vrednosti premoženja blagovne znamke. Model pred-
stavlja fleksibilno nadgradnjo obstojecˇih vedenjskih modelov, saj je
uporaben za vse obstojecˇe vedenjske modele. Sestavljen je splošno,
tako da uporabnika ne omejuje pri izbiri metod merjenja razlicˇnih
dejavnikov modela. Je hitra, ucˇinkovita in prilagodljiva metoda, ki je
primerna tako za obcˇasne in obsežne meritve, kot tudi za sprotne,
tako rekocˇ vsakodnevne meritve premoženja blagovne znamke. Po
našem mnenju je vedenjski pristop k analizi blagovnih znamk pravi
pristop, saj je blagovna znamka povezava, ki nastaja v porabniko-
vih glavah, in ne na financˇnih trgih, kot trdijo zagovorniki financˇnih
strategij o blagovnih znamkah. Cˇeprav je za študijo izvorov premo-
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ženja blagovne znamke primernejši vedenjski pristop, so posledice
obstoja blagovne znamke vidne v financˇni obliki. Prav iskanje te po-
vezave bo raziskovalce s tega podrocˇja zaposlovalo še kar nekaj cˇasa.
Raziskovalci na podrocˇju vrednotenja blagovnih znamk namrecˇ še
niso definirali elementov množice dejavnikov, ki ustvarjajo blagovno
znamko oziroma njeno premoženje. Poenotenje definicij blagovne
znamke in posledicˇno premoženja blagovne znamke bo prvi korak k
splošnemu modelu premoženja blagovne znamke. Drugi, še težji ko-
rak bo dolocˇitev korelacije med posameznimi dejavniki in izlocˇitev
ortogonalne množice dejavnikov, s katerimi bo postavljen genericˇni
model vrednotenja premoženja blagovne znamke. Zadnji korak pa
bo dolocˇitev vrednosti (premoženja) blagovne znamke z dejavniki iz
ortogonalne množice.
Ovire za modeliranje splošnega modela so v raznolikosti trgov,
širini blagovnih znamk (korporativne, izdelcˇne), širini pojma pre-
moženje blagovne znamke, predvsem pa v nezmožnosti natancˇne
analize porabnikovega mišljenja. Kljub danim omejitvam si moramo
raziskovalci prizadevati za ucˇinkovito orodje, ki nam bo ob definira-
nih virih (cˇasovnih in financˇnih) v pomocˇ pri naših poslovnih odlo-
cˇitvah.
Predstavljeni model upravljavci blagovnih znamk lahko uporabijo
kot enostavno in hitro orodje za izracˇunavanje financˇne ocene vre-
dnosti premoženja blagovnih znamk na podlagi vedenjskih spre-
menljivk, ki jih merijo v zvezi z blagovnimi znamkami. Prednost
predstavljenega modela je v možnosti prilagajanja vsem vedenjskim
modelom, hitrosti in enostavnosti uporabe. Slabosti so predvsem
v uporabnosti modela pri vrednotenju izkljucˇno blagovnih znamk
izdelkov. Za merjenje vrednosti krovnih znamk in korporacijskih
znamk je model neuporaben.
Opombe
1. V literaturi se pojavljajo tudi izrazi kapital blagovne znamke, kapital
trženjske znamke in premoženje trženjske znamke.
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